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La investigación tuvo como objetivo general determinar la relación entre el 
marketing digital y el posicionamiento de marca en la empresa Rozel Multiventas 
EIRL, Jaén - 2021, para lo cual se usó la investigación de tipo básica, de diseño no 
experimental, siendo la población 1500 clientes y la muestra 306 de los mismos; la 
técnica usada fue la encuesta y   el instrumento el cuestionario; se halló en relación 
a la variable marketing digital que un 60.8% afirma que el nivel es regular y un 
39.2% que es bueno y en relación a la variable posicionamiento de marca que esta 
es percibida por el 89% como bueno y por el 11% como regular ; se concluye que 
entre la variable Marketing digital y posicionamiento de marca existe un índice de 
correlación Rho de Spearman de 0,305 por lo que se afirma la existencia de relación 
entre las variables citadas. 





The general objective of the research was to determine the relationship between 
digital marketing and brand positioning in the company Rozel Multiventas EIRL, 
Jaén - 2021, for which basic research was used, of non-experimental design, with 
the population being 1500 clients and sample 306 thereof; the technique used was 
the survey and the instrument the questionnaire; It was found in relation to the digital 
marketing variable that 60.8% affirm that the level is regular and 39.2% that it is 
good and in relation to the brand positioning variable that this is perceived by 89% 
as good and by 11% as regular; It is concluded between the variable Digital 
Marketing and brand positioning there is a Spearman Rho correlation index of 0.305, 
which is why the existence of a relationship between the mentioned variables is 
affirmed. 




Actualmente, ante la globalización, los cambios constantes en el ámbito económico, 
social, tecnológico y cultural ha generado que se desarrollen nuevas formas de 
captación de clientes por parte de las empresas (Bachnik & Nowacki, 2018). De lo 
anterior se desprende, el uso del marketing digital como alternativa comunicacional 
para ofrecer servicios garantizando captar la atención de posibles clientes que 
permita que la marca presente un mayor realce y por tanto pueda posicionarse 
(Garrett et al., 2017). A partir de ello, se tiene que, en Finlandia, se ha podido 
identificar una alta demanda de productos de belleza, lo cual se verifica con la gran 
variedad de salones de belleza en las ciudades, donde este tipo de empresa al año, 
el 85% de sus ventas totales fueron de servicios y el 15% de productos (Ylimartimo 
& Lehtinen, 2019). 
Por otro lado, en la realidad de China el uso del marketing digital no se practica 
ampliamente en esa industria de los cosméticos, a pesar que el 69% de las mujeres 
encuestadas y el 65% de los hombres compran artículos de belleza en este país, 
debido a que estas empresas de cosméticos se basaban, principalmente, en 
métodos tradicionales de publicidad, como la televisión y las revistas, pero en los 
últimos tiempos han buscado cada vez más contactar a sus clientes a través de 
medios digitales (Qiutong & Rahman, 2019). En otro país, asiático Malasia las 
compañías dedicadas a la comercialización de productos de belleza han perdido 
posicionamiento de mercado, debido a que sus acciones en los últimos cinco años, 
ha caído más del 50%, debido a la ineficiencia de sus estrategias de ventas directas 
y el poco reconocimiento de sus productos en este país, en donde se observa que 
su captación de clientes muy baja (Azmi, 2017). 
En la República de Ucrania, el posicionamiento efectivo de las empresas no se ha 
podido lograr, debido a la falta de utilización de la investigación de mercados, la 
organización y promoción de ventas, las campañas publicitarias, la gestión de 
productos y las políticas de precios, lo que ha originado una complejidad en el 
mantenimiento de una posición competitiva en el mercado, la satisfacción universal 
de las necesidades, la captación y mantenimiento de posiciones en el mercado de 
ventas nacional, así como su ingreso al mercado (Duisebayeva, 2018). En Europa, 
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las empresas no han podido mantener su posición y competitividad en el mercado, 
por la falta de realización de un diagnóstico oportuno y procesable de las ventajas 
(posiciones de ventaja) actuales y prospectivas del negocio dentro del rubro 
comercial, además, la falta de  innovaciones organizacionales en el contexto de la 
relación entre la orientación al mercado y el desempeño comercial, no han podido 
facilitar, el incremento de su participación dentro del mercado actual (Lagat et al. 
2016).  
En Ecuador, se evidencia que existen una gran cantidad de negocios dedicados a 
la venta de productos de belleza, los cuales cada año han ido implementando 
diversos medios digitales para la publicidad de sus artículos, lo que ha originado 
una disminución del uso de catálogos físicos, pero de igual forma esto no ha 
permitido mejorar el conocimiento de sus marcas en sus clientes, a veces por la 
mala calidad que tienen sus productos o sus elevados precios (Mancheno y 
Gamboa, 2018). Un caso similar sucede en Colombia, donde el 98% de 
organizaciones tienen problemas para posicionar sus marcas, debido a que antes 
no realizan un proceso de construcción, ocasionando problemas por sus 
limitaciones en el desarrollo de planes estratégicos que les permitan competir con 
otras empresas dentro de su rubro de mercado (Hernández et al., 2018). 
En  Perú, concurren compañías que han empleado medios digitales para 
promocionar sus productos y/o servicios dentro de este sector, en donde el uso de 
redes sociales para generar un mayor impacto entre los potenciales clientes, siendo 
este canal que permite tener un mayor alcance con sus clientes, asimismo, ha 
permitido hacerse un lugar dentro del mercado, así como la generación de 
posicionamiento de la marca en la mente de los consumidores, ya que ello, también 
se refleja a nivel de reputación, identidad de marca, así como la fidelización 
(Chávez y García, 2020). Además, se ha podido verificar que el crecimiento del 
marketing digital es del 1% anual, el cual es porcentaje muy bajo, debido a que 
muchas marcas de ventas de artículos de cuidado de la belleza, prefieren usar 
retailers y supermercados como su principal impulso para su reconocimiento en el 
mercado, lo que demuestra el poco trabajo en la utilización de marketing digital con 
respecto a estas entidades (Moya, 2017). 
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Por otro lado, se ha podido encontrar que el contexto de la crisis mundial actual, ha 
perjudicado el crecimiento de las empresas dedicadas a la venta de cosméticos, 
donde la inversión en marketing digital fue solo de 34.1% muy por debajo del 53.1% 
realizado en el mercado de cosméticos a nivel mundial (Pitta, 2021). El nivel de 
posicionamiento de muchas empresas pequeñas del sector belleza se ha visto 
perjudicada por la pandemia, debido a que durante el 2020 sus ventas, a nivel 
nacional, han disminuido en un 14%, lo que ha originado el retroceso de este sector 
y de las pequeñas compañías que han intentado ganar una mayor participación en 
el mercado de cosméticos e higiene personal (Trigoso, 2021). Se ha podido 
identificar, que el 50% de mypes pueden salir del mercado en los tres primeros 
años, generalmente por su inadecuado posicionamiento, ocasionado por su falta 
de adaptabilidad a los entornos digitales, ya que, la mayoría de estas empresas no 
realiza un plan digital que ayude al reconocimiento de sus productos por los clientes 
potenciales (Ruíz, 2018). 
En el contexto de la empresa Rozel Multiventas EIRL, ubicada en la ciudad de Jaén, 
que ofrece diversos productos de belleza, en la cual, se ha evidenciado que la 
empresa no emplea con frecuencia medios digitales como las redes sociales para 
interactuar con sus clientes reales y potenciales   a fin de comunicar sobre  sus 
productos ocasionando que los consumidores no posean conocimiento de lo que la 
empresa ofrece, así también aletarga la capacidad de la empresa para llegar a 
potenciales clientes, pues al no brindar información sobre sus productos en redes 
sociales esto conlleva a que los clientes no tengan como primera opción a la 
empresa,  esto de alguna manera se puede ver reflejado en el nivel de 
posicionamiento de la marca en la mente de los consumidores, lo que a mediano 
plazo puede afectar tanto a nivel de imagen como desde una perspectiva 
económica a la empresa, pues generaría menores ingresos al no tener un mayor 
incremento de clientes, ocasionando incluso al cese de la empresa. Por tanto, el 
propósito del estudio se orienta a establecer si el marketing digital empleado por la 
empresa se asocia con su actual nivel de posicionamiento de la marca. 
Teniendo en cuenta lo anterior, se planteó como problemática del estudio la 
siguiente interrogante: ¿Cuál es la relación entre el marketing digital y el 
posicionamiento de marca en la empresa Rozel Multiventas EIRL, Jaén - 2021?, 
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siendo los problemas específicos: ¿Cuál es la relación entre la difusión de 
contenidos y el posicionamiento de marca en la empresa Rozel Multiventas EIRL, 
Jaén - 2021?, ¿Cuál es la relación entre las redes sociales y el posicionamiento de 
marca en la empresa Rozel Multiventas EIRL, Jaén - 2021?, y ¿Cuál es la relación 
entre la conversión de clientes y el posicionamiento de marca en la empresa Rozel 
Multiventas EIRL, Jaén - 2021?. 
El estudio se justifica teóricamente porque brindará aporte con nuevos 
conocimientos e instrumentos para la medida de las variables marketing digital y 
posicionamiento, los cuales permitirán ampliar el panorama respecto a cómo se 
percibe el marketing digital y cómo contribuye al posicionamiento de la empresa. 
Del mismo modo,  se justifica de forma práctica, pues permitirá identificar cuál es el 
estado actual del marketing digital empleado por la empresa, permitiendo conocer 
de un mejor modo cómo llegar de una mejor manera al cliente y comunicar el 
servicio, lo cual genera que la marca se posicione de un mejor modo en el mercado 
beneficiando tanto a la consumidores como a la empresa, mientras que desde una 
perspectiva metodológica, ya que los instrumentos ofrecidos permitirán ser 
replicados en estudios similares, asimismo, el presente estudio puede servir como 
insumo para futuras investigaciones.  
A partir de lo mencionado, se estableció como objetivo general: determinar la 
relación entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en la empresa 
Rozel Multiventas EIRL, Jaén - 2021, siendo los objetivos específicos: establecer 
la relación entre la difusión de contenidos y el posicionamiento de marca en la 
empresa Rozel Multiventas EIRL, Jaén – 2021, definir la relación entre las redes 
sociales y el posicionamiento de marca en la empresa Rozel Multiventas EIRL, Jaén 
– 2021, y conocer la relación entre la conversión de clientes y el posicionamiento 
de marca en la empresa Rozel Multiventas EIRL, Jaén – 2021. Siendo la hipótesis 
de estudio: que existe una relación significativa entre el marketing digital y el 




II. MARCO TEÓRICO 
Sya'idah et al. (2019) en su artículo, el cual tuvo como propósito comprender la 
aplicación del marketing digital dentro de un posicionamiento de marca. Los 
resultados indican que el 54,54% tienen una excelente disponibilidad de la 
información en línea sobre sus productos, además el 46% realiza compras online 
de 2 a 5 veces al año, el 38% de los encuestados consideran que las compras en 
línea presentan procesos simples, precios más bajos y una variedad de modos de 
pago. Se concluyó que: el marketing digital es efectivo y eficiente para que la 
empresa llegue a los consumidores y aumente el posicionamiento de la marca del 
producto propuesto por la empresa. 
Calle et al. (2020) en su artículo, tuvo como finalidad confeccionar un plan de 
marketing digital para favorecer su posicionamiento. Los resultados indicaron que 
el nivel de posicionamiento ha sido bajo según el 84.3% de los encuestados, el 60% 
conoce la marca de la entidad de los cuales solo el 35% ha comprado en la entidad, 
además el 45% de los clientes conocieron la entidad por medio de redes sociales, 
el 36% consideran poco motivador la publicidad y el 67% desean recibir publicidad 
por Facebook y el 16% por Whatsapp, esto debido a que su plan de marketing 
utilizado no ha estado correctamente estructurado. Finalmente, se concluyó que 
implementar estrategias de marketing digital ayuda con el posicionamiento de la 
marca, haciendo más conocida la empresa en el mercado. 
Dumitriu et al. (2019) en su artículo, asumió como objetivo analizar la gestión, el 
crecimiento y el posicionamiento de la marca mediante herramientas y técnicas de 
marketing digital. Los resultados indicaron que el 52.8% de organizaciones no 
hacen uso de herramientas digitales para dar a conocer sus productos, debido a 
que la forma de hacer las cosas de una manera, para captar más clientes no ha 
sido eficiente y duradera. Finalmente, se verificó que no se hace buen uso del 
marketing digital en el posicionamiento de la compañía. 
Raheem (2016) en su artículo, tuvo como finalidad conocer la importancia de las 
herramientas de marketing digitales para incrementar su posición y 
comercialización. Los resultados revelaron que existe una campaña de marketing 
en un nivel medio de 3-4%, el crecimiento de los usuarios en Internet es del 8%, 
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que impacta de manera positiva a los medios digitales, la lealtad y el 
posicionamiento de la marca, es decir las estrategias de marketing digital puede 
aumentar el posicionamiento de diferentes marcas en comparación con otros 
medios. Se concluye que los medios digitales tienen un punto importante en la 
elaboración de derechos de marca, permitiendo generar un mayor posicionamiento 
con el éxito de su imagen de marca. 
Išoraite (2016) en su artículo, tuvo como propósito analizar los instrumentos de 
marketing digital a fin desarrollar un posicionamiento y conocimiento de la marca. 
Los resultados indicaron que el 68% de la población emplea la red social Facebook, 
el 46% lo realiza de manera diaria, mientras que Google+ es empleado por el 27% 
de la población, otras de las redes más empleadas son Twitter, Tumblr o Pinterest, 
ante ello el conocimiento de las marcas podría aumentar a través de herramientas 
de marketing en Internet, que notifican, recuerdan y convencen a los clientes sobre 
sus marcas, productos o servicios. Se concluye finalmente que para aumentar el 
posicionamiento es necesario: aumentar la interacción de marca, construir 
asociaciones positivas, acrecentar la lealtad de la marca vinculándola con el target. 
Por otro lado, se tienen investigaciones nacionales como el elaborado por Alarcón 
(2020) en su estudio, tuvo como objetivo demostrar la influencia del marketing 
digital en el posicionamiento de marca. Los resultados indicaron que, el nivel de 
fidelización y el conocimiento se relacionan en un 83,56% positiva y alta, además 
el marketing digital realizado por la organización es inadecuado, mientras que de la 
misma forma el posicionamiento alcanzado es bajo. Se concluye aplicando la 
prueba estadística, en donde el p- valor fue menor a 0.050, confirmando la 
existencia de una influencia del marketing digital en el posicionamiento de 0,985. 
Huamán (2020) en su tesis, el objetivo fue encontrar la relación entre el marketing 
digital y el posicionamiento de marca. Se encontró que el 76.3% de encuestados 
calificó como regular el marketing digital, mientras que el 52% manifestó como 
medio el nivel de posicionamiento. Se concluye, aplicando el coeficiente estadístico 
en donde se halló un p – valor de 0.009, lo que confirmó la relación entre el 
marketing digital y el posicionamiento de la organización en estudio. 
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Arcila (2020) en su investigación tuvo como propósito plantear estrategias de 
marketing digital para optimizar el posicionamiento de marca. Los resultados 
indicaron que 77% de clientes nunca ven publicaciones por medios digitales, lo que 
indica que su posicionamiento es bajo por la falta de recordación de marca. Se 
concluye, que las estrategias de marketing digital son necesarias para optimar su 
posicionamiento y recordación de la marca por parte de los clientes. 
Cachi (2018) en su informe tuvo, como finalidad hallar la relación entre el marketing 
digital y el posicionamiento. Los resultados indicaron que el 77% de las Mypes no 
cuentan con una página web para su negocio, por lo que no realiza publicidad a sus 
productos por medio de páginas web en un 87% ni en otras páginas web 83%, 
además el 87% no tiene una publicidad actualizada ni segmentada en el buscador 
de Google; generando la existencia de un nivel regular en la utilización de marketing 
digital y de igual forma el nivel de posicionamiento alcanzado por estas empresas 
es medio. Finalmente, con la prueba de relación se halló un p – valor de 0.000, con 
lo cual, indica la existencia de una relación entre el marketing digital y el 
posicionamiento de las mypes. 
Ríos (2018) en su estudio el objetivo fue encontrar la dependencia entre el 
marketing digital y el posicionamiento de marca. Los hallazgos indicaron que el 
31.8% calificó al marketing digital como bueno, mientras que de igual forma el 
42.4% indicó que el nivel de posicionamiento es bueno. Se concluyó, con la 
aplicación del coeficiente estadístico, se afirmó la existencia de una relación 
significativa entre las variables propuestas.  
Después de los antecedentes, se comienza a explicar los aspectos teóricos, 
iniciando con la variable marketing digital, que se considera como el uso de la 
tecnología digital para crear una comunicación integrada, dirigida y medible que 
ayuda a adquirir y construir relaciones más profundas con los clientes (Bizhanova 
et al.,2019). Según Sathya (2017) el marketing digital emplea las tecnologías que 
usan los clientes para estar al día con la información de la compañía, debido a que 
los clientes pueden entrar a Internet en cualquier zona y momento. 
De la misma manera Bizhanova et al. (2019) considera que el marketing digital 
utiliza canales digitales modernos para alojar productos y comunicarse con las 
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partes interesadas, como clientes e inversores, sobre la marca, los productos y 
progreso empresarial. Según Sathya (2017) los clientes saben cómo visitar el sitio 
web de la empresa, examinar con referencia a los productos y ejecutar compras en 
línea y proporcionar acotaciones. Además, obtienen información completa de los 
productos que requieren y pueden hacer comparaciones con otros productos, ya 
que les permite navegar en la plataforma en todo momento (Sathya, 2017). 
De acuerdo con Yasmin et al. (2015) el marketing digital es una tipología de 
marketing usado para promover productos y llegar a los clientes a través de canales 
digitales. Para López et al. (2019) el marketing online usado para conectarse con 
clientes reales y potenciales por medio de Internet y otras formas como son el 
correo electrónico, las redes sociales. 
López et al. (2019) señala que, el marketing digital se refiere a campañas de 
marketing que aparecen en dispositivos electrónicos. Puede tomar muchas formas, 
como: videos en línea, anuncios gráficos y publicaciones en redes sociales. De la 
misma manera, Yasmin et al. (2015) menciona esta variable brinda información en 
cualquier momento y lugar; además reúne una amplia gama de tácticas de 
marketing de servicios, bienes y marcas; donde Internet es el medio de 
comunicación central, además de la televisión, la radio y móviles. 
Según lo expuesto por Pinaki et al. (2016) la teoría de la segmentación del mercado, 
permite servir mejor a los clientes, el mercado se divide y los avances tecnológicos 
permiten pasar de los mercados masivos a segmentos personalizados. La 
tecnología interactiva permite al cliente recibir información personal de los 
productos y servicios, también ayuda con el posicionamiento del producto en la 
mente del cliente. Para la evaluación del marketing digital según Wilcock (2018) 
incluye la difusión de contenidos, las redes sociales y la conversión de clientes 
como componentes del marketing de contenidos virtuales. 
La primera dimensión es la difusión de contenidos, que según Wilcock (2018) es la 
transmisión de información a un gran grupo de personas, mediante medios digitales 
enviadas a través de Internet como: páginas webs, blogs y redes sociales con una 
ejecución a corto plazo haciendo incluso uso de promoción y campañas de paga, 
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además no limita el número de usuarios, ni por la distancia física y son accesibles 
para usuarios de todo el mundo. 
El primer indicador de esta dimensión, es la publicidad que según Wilcock (2018) 
es la atracción de los productos o servicios que se ofrecen, es decir, su finalidad es 
captar la atención de los clientes potenciales y demostrarles lo bueno y deseable 
que es un producto o servicio antes de sugerir que lo compren. Además, el segundo 
indicador son las preferencias de contenido, que son los requerimientos y las 
expectativas que tienen los clientes en referencia a lo que desean ver en una 
publicidad o contenido por parte de una empresa o un producto en particular. 
Como segunda dimensión se tiene a las redes sociales, que de acuerdo con lo 
indicado por Wilcock (2018) considera que es una herramienta de tipo informática 
que ayuda al cambio de ideas, pensamientos e información mediante la elaboración 
de comunidades virtuales. Las redes sociales ofrecen a los clientes una 
comunicación rápida de tipo electrónica, donde dicho contenido incluye información 
personal, documentos, videos y fotos; además la interacción se realiza por 
dispositivos digitales a través de software o aplicaciones webs. 
El primer indicador establecido son Facebook e Instagram que es una red social en 
donde se interactúa de forma dinámica y se intercambia todo tipo de datos con la 
finalidad de brindar algún tipo de oferta o producto (Candale, 2017). El segundo 
indicador es el correo electrónico, el cual se considera como un servicio de red que 
ayuda con la transferencia y la recepción de mensajes entre usuarios que hacen 
uso de este servicio (Wilcock, 2018). Finalmente, el tercer indicador es Google, el 
cual es un navegador que ayuda a encontrar cualquier tipo de datos e información 
existentes en toda la red, pero se puede especificar en productos y servicios, 
mediante el uso de sus múltiples funcionalidades (Wilcock, 2018). 
La última dimensión es la conversión de clientes, que es una medida clave del 
desempeño del marketing, es la tasa a la que los clientes potenciales realizan una 
acción específica deseada. La conversión de clientes tiene como objetivo que los 
clientes potenciales se conviertan en clientes de pago; ello se puede aumentar 
mediante la optimización del diseño, la prueba social, la visualización clara de la 
información, titulares, credibilidad, la eliminación de distracciones, entre otras 
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cosas; pero también, es el porcentaje de visitantes del sitio web o la página de 
destino (Wilcock, 2018). 
Los datos del cliente se consideraron como primer indicador, que según Wilcock, 
(2018) es la totalidad de información necesaria para poder contactar directamente 
con el cliente y dar el ofrecimiento de algún producto o servicio que le puede 
interesar. El segundo indicador son los envíos de correos publicitarios, los cuales 
consisten en la continuidad de avisos publicitarios personalizados por medio de 
emails (Wilcock, 2018). Finalmente, se tiene la respuesta a los clientes, que es la 
capacidad y la rapidez para responder algunas solicitudes de información por parte 
de los clientes sobre productos en específico (Wilcock, 2018). 
Por otro lado, la segunda variable en estudio es el posicionamiento de marca, que 
de acuerdo con lo mencionado por Blankson (2016) es el acto de diseñar la oferta 
y la imagen de la empresa para que ocupe un lugar distintivo en la mente del 
mercado objetivo, es decir describe en qué se diferencia una marca de sus 
competidores y dónde o cómo se encuentra en la mente de los clientes. Según 
Fayvishenko (2018) el posicionamiento de marca como un proceso de percepción 
de una marca por parte de un consumidor, cuyo fin es la persuasión del consumidor 
de las ventajas únicas de una marca sobre otras. 
Como afirma Saqib (2020) posicionamiento es la diferenciación de las marcas de 
acuerdo con las percepciones de los consumidores, es decir es cuando estos se 
posicionaron de manera diferente utilizando la tecnología como la dimensión 
diferenciadora sobre productos similares en el mercado, donde se debe tener en 
cuenta que la posición del producto y de la marca tienen un alcance diferente.  
Saqib (2020) se refiere a los atributos subjetivos en relación con las marcas 
competidoras y esta imagen percibida de la marca no pertenece al producto, sino 
que es propiedad de las percepciones de los consumidores de una marca, sin 
embargo, en términos más amplios, los términos posicionamiento de producto y 
posicionamiento de marca suelen significar lo mismo. 
Desde la posición de Blankson (2016) afirma que el posicionamiento de marca está 
vinculado a la lealtad del comprador, el valor de la marca basado en el consumidor, 
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la voluntad de comprar la marca y la percepción de favorable, diferente y creíble en 
la mente de los consumidores. Teniendo en cuenta a Fayvishenko (2018) el 
posicionamiento permite tener afiliados exclusivos a la marca, formación de la 
necesidad vital de la marca y devoción fanática de la misma, además aumenta el 
sentido del deber de recomendar dicha marca a otros consumidores (Fayvishenko, 
2018). 
De acuerdo con la teoría de Crevens, menciona que el posicionamiento se refleja 
en la oferta de la empresa e indica la capacidad de la organización para satisfacer 
las necesidades y preferencias de los consumidores. El autor distingue las 
siguientes herramientas de posicionamiento: el campeonato en la categoría como 
una buena idea diferencial; el liderazgo como la idea más atractiva y emocionante; 
productos adecuados como una buena idea diferenciada y la idea diferencial de 
especialización (Fayvishenko, 2018). 
Para la medición de esta variable se tomará en consideración lo mencionado por 
Prat (2016) citado por Ruiz (2020) quien consideró algunos aspectos sobre el 
posicionamiento como las características de la marca, el posicionamiento en 
función de la competencia, finalmente las creencias y valores de la marca. 
La primera dimensión que son las características de la marca, que según Ruiz 
(2020) son los aspectos que hacen inigualable a una empresa o ejes centrales que 
muestran la verdadera esencia de la marca, mejor dicho, son un conjunto de 
atributos que se identifican como rasgos físicos, distintivos y de personalidad de la 
marca; por ello es importante que la marca represente algo que sea único y 
consistente. 
El primer indicador es la calidad, que según Arroyo et al (2017) es la comprensión 
de una secuencia de atributos y cualidades de una marca; que permite darle una 
valoración en relación a las demás marcas dentro de su rubro de mercado. El 
segundo indicador son las experiencias, la cual agrupa aquellos elementos 
convergentes a la interacción entre los clientes y sus medios de comunicación 
concretos, logrando una perspectiva positiva o negativa de la marca (Arroyo et al., 
2017). Finalmente se tiene la preparación, la cual consiste en el nivel de atención 
12 
 
que pueda dar una marca a sus clientes, ya sea, de forma individualizada o de 
manera global (Ruiz, 2020). 
La segunda dimensión es el posicionamiento en función de la competencia, la cual 
se conceptualiza como la manera en que el usuario/cliente pueda tener algún 
aspecto o atributo de una marca o producto que lo diferencia de otras, es decir, 
consiste en definir cómo se diferencia la oferta y creará valor dentro del mercado, 
para tratar de hacerse un espacio en el panorama competitivo, poner la apuesta 
organizacional en el suelo y ganar mentes compartidas en el mercado siendo 
conocido por un atributo o también producto (Ruiz, 2020). 
El primer indicador es la recordación de marca, que es el nivel que el cliente 
recuerda y asocia algunas características de la marca, es decir, es la probabilidad 
de que un consumidor recuerde instantáneamente el nombre de una marca cuando 
se le solicita un producto o servicio o cualquier otra asociación con él, por ello, se 
considera una medida cualitativa de la capacidad del cliente para acordarse del 
nombre de una marca (Córdova, 2019). El segundo indicador es la percepción de 
la empresa, es la impresión que se tiene sobre la marca por medio de los sentidos 
(Mejía et al, 2020). 
Por último, la tercera dimensión creencias y valores, se refiere al punto de vista que 
tienen los clientes sobre las marcas, por cualquier tipo de publicidad o actividad que 
realizan estas mismas, como también de los propios valores que practica la 
empresa. Las creencias y valores son importantes porque influyen en la forma en 
que los consumidores ven la marca, lo cual es importante teniendo en cuenta que 
es más probable que los consumidores apoyen una marca cuyos valores 
fundamentales se alinien con los suyos (Ruiz, 2020). 
El primer indicador es la lealtad, es el compromiso de los clientes por volver a 
comprar un bien o servicio de una marca en concreto (Gutiérrez et al., 2020). En 
cuanto a la transparencia, es la capacidad de ser siempre sinceros y brindar 
confianza al cliente para lograr una valoración positiva de los mismos y que 
beneficie a la imagen de marca (Rodríguez y Pérez, 2017). 
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Respecto a la reputación, que son los conceptos y sentimientos de los clientes con 
una marca, el cual también puede ser originado por las acciones comerciales de 
una empresa (Prat, 2016). Finalmente, se tiene la recomendación, la cual se refiere 
a la capacidad de los clientes para aconsejar a los integrantes de su entorno a 














3.1. Tipo y diseño de investigación 
Tipo de estudio 
El tipo es básica debido a que se hicieron uso de fundamentos teóricos con 
la finalidad de incrementar el conocimiento. Según Daniel (2016), un estudio 
básico es también llamado fundamental porque busca nuevos conocimientos 
mediante la recopilación de información, para poder incrementar las teorías 
científicas. De acuerdo con Concytec (2019) el estudio clasifica como uno de 
tipo básica, dado que, se hará uso de los fundamentos teóricos encontrados 
para poder comprender la realidad y con ello poder responder ante los 
problemas de esta manera se estaría acrecentando el conocimiento. 
Diseño de investigación 
Se contará con un diseño no experimental debido a que en la investigación 
no hubo ninguna alteración intencional de las variables en estudio, solo se 
verificaron y observaron conforme a su comportamiento natural.  En cuanto 
al nivel de la investigación fue correlacional debido a que buscará determinar 
el nivel de asociación e influencia que existe entre las variables en un entorno 
o contexto específico (Bleske et al., 2015). 
 
En donde:  
M = clientes 
V1 = marketing digital 
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V2 = posicionamiento de marca  
 R = relación   
3.2. Variables y operacionalización  
Variable 1: Marketing digital  
Definición conceptual. El marketing digital conocido como marketing online, 
es la promoción de marcas para conectarse con clientes reales y potenciales 
usando Internet y otras formas de comunicación digital (López et al., 2019). 
Definición operacional. Se define de forma operacional mediante cuatro 
dimensiones que fueron la difusión de contenidos, redes sociales y 
conversión de clientes.  
Indicadores. Para la primera dimensión los indicadores son la publicidad 
atractiva y las preferencias de contenido; para la segunda dimensión, los 
indicadores son Facebook e Instagram, correo electrónico y Google. 
Finalmente, para la tercera dimensión se tiene los indicadores de datos del 
cliente, envíos de correos publicitarios y responder a dudas de los clientes. 
Escala de medición. Su medición se hará mediante la categoría de tipo 
ordinal de estilo Likert. 
Variable 2: posicionamiento de marca  
Definición conceptual. El posicionamiento de marca, es el acto de diseñar la 
oferta y la imagen de la empresa para que ocupe un lugar distintivo en la 
mente del mercado objetivo (Blankson, 2016).  
Definición operacional. Se define de forma operacional mediante cuatro 
dimensiones que fueron las características de la marca, posicionamiento en 
función de la competencia y creencias y valores. 
Indicadores. Para la primera dimensión los indicadores son la calidad, 
experiencias y preparación; para la segunda dimensión, los indicadores son 
de recordación de marca y percepción de la empresa. Finalmente, para la 
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tercera dimensión se tiene los indicadores de lealtad, transparencia, 
reputación y recomendación.  
Escala de medición. Su medición se hará mediante la categoría de tipo 
ordinal de estilo Likert. 
3.3. Población, muestra y muestreo  
Población 
La población se considera un grupo de sujetos los cuales tienen 
componentes o atributos parecidos que son del interés de un estudio (Van 
Rijnsoever, 2017). Para esta investigación la población estará conformada 
por 1500 clientes que acuden de manera mensual a la empresa Rozel 
Multiventas E.I.R.L. 
Para una mejor delimitación de la población, se utilizaron los siguientes 
criterios de selección, donde los criterios de inclusión fueron los clientes que 
hayan hecho una compra por lo menos en la empresa y los criterios de 
exclusión, son aquellos clientes que compraron al menos una vez o compran 
esporádicamente.   
Muestra 
Se considera a la muestra como una porción representativa del universo del 
estudio, dentro de sus componentes tienen particularidades esenciales para 
el investigador (Van Rijnsoever, 2017). Para el cálculo del tamaño muestral 
se aplicó la fórmula de muestras finitas.  
Z = 1.96 
   
 
  
E = 0.05       
p = 0.5       
q = 0.5       
N = 1500 
    
 
  





3.8416 * 0.25 * 1500    
0.0025 * 1499 + 0.9604    





La muestra para esta investigación fue compuesta por 306 clientes de la 
empresa Rozel Multiventas E.I.R.L. 
Muestreo 
Se elaboró la muestra con un tipo de muestreo probabilístico aleatorio 
simple, por lo que se utilizó una fórmula estadística para encontrar la 
cantidad exacta de la muestra, los cuales ayudarán y proporcionarán 
información primordial para la investigación (Van Rijnsoever, 2017). 
Unidades de análisis 
Clientes de la empresa Rozel Multiventas E.I.R.L. 
3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
Técnica 
Para este estudio se utilizó la encuesta, la cual es una técnica que permite 
encontrar datos precisos sobre las variables que son objeto de estudio. De 
acuerdo con Díaz (2019) una encuesta es la técnica por excelencia que 
permite el recojo de información rápida y ágil, mediante preguntas 




El instrumento elegido para este estudio será el cuestionario, el cual brindará 
datos claros y ordenados para la identificación de la situación actual y 
relaciones de las variables en estudio. De acuerdo con Díaz (2019) un 
cuestionario es un conjunto de ítems que están relacionados con la 
información de las variables en estudio. La investigación contó con dos 
cuestionarios, para la variable marketing digital contó con 18 ítems, mientras 
que para el instrumento de posicionamiento de marca tuvo 17 ítems, ambos 
tuvieron una escala de respuestas ordinales. 
Para la validez de los instrumentos se realizó mediante la revisión de cinco 
especialistas quienes dieron observaciones y correcciones.  
Tabla 4  
Juicio de expertos 














































































































      
Elaboración propia  
Se observa en la tabla del juicio de los expertos que el promedio de la 
puntuación obtenida para el instrumento de marketing digital fue de 4.9, 
representando esto el 98% de validez, por lo cual se recomendó su 
aplicación a los investigados; para el instrumento que evalúa la variable 
posicionamiento de marca el promedio que se obtuvo fue de 4.9, 
representando esto el 98% de validez, recomendándose la aplicación. 
Por otro lado, a fin de obtener la confiabilidad se tuvo que realizar una prueba 
piloto, obteniendo de esta el coeficiente estadístico Alfa de Cronbach. Como 
lo mencionó Zamanzadeh et al. (2015) la fiabilidad es la confianza que tiene 
un instrumento al ser aplicado a una pequeña muestra seleccionada. 
Tabla 5  
Alfa de Cronbach de la variable Marketing digital 
 









 Tabla 6 
Alfa de Cronbach de la variable Posicionamiento de Marca 






Se observa en las tablas 2 y 3 que el Alfa de Cronbach de las variables 
marketing digital y posicionamiento de marca son mayores a siete por lo 
tanto se consideran confiables y se recomienda su aplicación. 
3.5. Procedimientos 
El procedimiento que se seleccionaron los instrumentos procedentes de Ruiz 
(2020) para recolectar la información de los cuestionarios, una vez 
establecido el día y hora se procedió a ejecutar la encuesta, posteriormente 
se realizó un análisis mediante la tabulación de cada una de las encuestas. 
De igual forma, esta información se trasladará al programa estadístico SPSS 
v25, donde, se aplicará una prueba de normalidad para conocer cómo se 
distribuyen los datos y con ello determinar qué prueba utilizar para 
comprobar las hipótesis, pudiendo ser estas la de Rho Spearman si los datos 
no presentan distribución normal o Pearson si los datos se distribuyen de 
manera normal.  
3.6. Métodos de análisis de datos 
Para el tratamiento de datos, esto se realizó después del recojo de 
información, los cuales se trasladaron al programa Microsoft Excel, donde se 
ordenaron y clasificaron las variables con las respuestas obtenidas de los 
cuestionarios, de donde se obtuvieron sumatorias totales, las cuales se 
utilizaron para encontrar las correlaciones y realizar un análisis inferencial de 
las mismas. Para la presentación tanto de resultados descriptivos como 
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inferenciales se hizo uso de tablas y figuras, con datos porcentuales y 
frecuenciales. 
3.7. Aspectos éticos 
El papel de los participantes en esta investigación fueron servir como fuentes 
de datos, por ello se debió proteger la dignidad, la integridad, la privacidad y 
la confidencialidad de la información que brindaron estos sujetos (Yip et al., 
2016). Para ello se tomaron aspectos éticos como la beneficencia, los datos 
obtenidos de este trabajo no se utilizaron de forma mal intencionada o 
maliciosa la información brindada por la participante, para no vulnerar su 
derecho a una expresión libre y autónoma y la justicia: se brindó equitatividad 
en la evaluación y análisis de la información recolectada, es decir, que se 
partió imparcialidad, no dando ni privilegios o desventajas a cualquier 













Se observa en la tabla que del total de los clientes encuestados en relación a la 
variable género un 70.3% pertenecen al femenino y un 29.7% al masculino; en lo 
concerniente a la edad del cliente un 50% se encuentra entre las edades de 20 a 
30 años, un 39.9% entre las edades de 31 a 40 años y un 10.1% es menor de 20 
años, en la variable estado civil un 50% es soltero, un 19.9% es casado y un 
porcentaje igual es conviviente, en relación a procedencia un 80.1% de los cliente 
son de Jaén distrito y un 19.9% de Bagua, finalmente se analizó la variable nivel de 
instrucción en la cual un 40.2% tiene secundaria, un 30.1% tiene superior 
universitaria, un 19.6% tiene superior técnico y finalmente un 10.1% tiene solo 
primaria.  
 
Variable                          Dimensión             %  
Género Masculino 29,7% 
Femenino 70,3% 
Edad en años Menor de 20  10,1% 
20 - 30  50,0% 
31 - 40  39,9% 




Procedencia Jaén 80,1% 
Bagua 19,9% 
Nivel de Instrucción Primaria 10,1% 
Secundaria 40,2% 
Superior técnico 19,6% 
Superior universitario 30,1% 
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Análisis descriptivo de las variables 
Figura 3  
Análisis descriptivo de la variable Marketing digital 
 
 
Se observa en la figura que del total de los clientes encuestados en relación a la 
variable marketing digital un 60.8% afirma que el nivel es regular y un 39.2% que 
es bueno; así mismo se analizó las dimensiones: difusión de contenidos hallándose 
que un 60.1% afirma que el nivel es regular y un 39.9% bueno; finalmente en las 
dimensiones en redes sociales y conversión de clientes un 60.8% afirma que el 
















Marketing digital difusion de
contenidos
Redes sociales conversion de
clientes
0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
60.8% 60.1% 60.8% 60.8%
39.2% 39.9% 39.2% 39.2%
Malo % de N tablas Regular % de N tablas Bueno % de N tablas
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Figura 4  
Análisis descriptivo de la variable posicionamiento de marca 
 
 
Se observa en la figura en relación a la variable posicionamiento de marca que esta 
es percibida por el 89% como bueno y por el 11% como regular, en las dimensiones 
se halló que el 90% considera el nivel de características de marca como bueno y el 
10% como regular, el 88% afirma que el posicionamiento en función de la 
competencia es bueno y el 12% es regular, finalmente el 90% menciona que las 
creencias y valores tienen un nivel bueno y el 10% regular. 
  
Análisis inferencial de las variables  
Tabla 8  




Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Marketing ,291 306 ,000 ,769 306 ,000 

















0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
11.0% 10.0% 12.0% 10.0%
89.0% 90.0% 88.0% 90.0%
Malo % de N tablas Regular % de N tablas Bueno % de N tablas
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Redes ,392 306 ,000 ,660 306 ,000 
Conversión ,310 306 ,000 ,685 306 ,000 
Posicionamiento ,427 306 ,000 ,639 306 ,000 
Marca ,458 306 ,000 ,564 306 ,000 
Competencia ,444 306 ,000 ,601 306 ,000 
Valores ,470 306 ,000 ,573 306 ,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
Se aprecia en la tabla de las pruebas de normalidad que la muestra analizada se 
conformó por 306 clientes de la empresa, por lo que según la teoría se trabajar con 
Kolmogorov-Smirnov, apreciándose en ella que el valor de la significancia es menor 
que 0,05 por lo que se aplicó las pruebas de correlación Rho de Spearman. 
 
Tabla 9  
Correlaciones 
  1 2 3 4 5 
 





   
 





,869** ,289** ,886** 1.000 
 
 
posicionamiento (5) ,305** ,213** ,171** ,327** 1.000 
 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 En la tabla que explica la correlación entre la variable Marketing digital y 
posicionamiento de marca existe un índice de correlación Rho de Spearman de 
0,305 por lo que se afirma la existencia de relación entre las variables citadas, en 
tal sentido se acepta la hipótesis general; por otro lado, en relación a la correlación 
de la variable posicionamiento y las dimensiones de marketing digital los 
coeficientes fueron: difusión de contenidos (0,213), redes sociales (0,171) y 
conversión de clientes (0,327); demostrándose con ello la existencia de una 
relación significativa entre las dimensiones y la variable, por lo que también se 
acepta las hipótesis específicas.  
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V. DISCUSIÓN  
La investigación se propuso como objetivo general determinar la relación entre el 
marketing digital y el posicionamiento de marca en la empresa Rozel Multiventas 
EIRL, Jaén - 2021, encontrándose que entre estas variables existe un índice de 
correlación de 0,305 por lo que se afirma la existencia de relación entre las variables 
citadas, aceptándose la hipótesis general, este hallazgo se parece al citado por 
(Bachnik & Nowacki, 2018) el uso del marketing digital como alternativa 
comunicacional para ofrecer servicios garantizando captar la atención de posibles 
clientes que permita que la marca presente un mayor realce y por tanto pueda 
posicionarse; el hallazgo también se asemeja a lo mencionado por Duisebayeva 
(2018) el posicionamiento efectivo de las empresas no se ha podido lograr, debido 
a la falta de utilización de la investigación de mercados, la organización y promoción 
de ventas, las campañas publicitarias, la gestión de productos y las políticas de 
precios, lo que ha originado una complejidad en el mantenimiento de una posición 
competitiva en el mercado, la satisfacción universal de las necesidades, la 
captación y mantenimiento de posiciones en el mercado de ventas nacional, así 
como su ingreso al mercado (Duisebayeva, 2018); finalmente podemos decir que 
el hallazgo se parece al mencionado por Ruiz (2018)  ya que afirma  el 50% de 
mypes pueden salir del mercado en los tres primeros años, generalmente por su 
inadecuado posicionamiento, ocasionado por su falta de adaptabilidad a los 
entornos digitales, ya que, la mayoría de estas empresas no realiza un plan digital 
que ayude al reconocimiento de sus productos por los clientes potenciales (Ruíz, 
2018). 
Se expuso como objetivo específico número uno establecer la relación entre la 
difusión de contenidos y el posicionamiento de marca en la empresa Rozel 
Multiventas EIRL, Jaén – 2021, lográndose hallar que entre ellos existe un 
coeficiente de correlación 0,213, es decir que se muestra una relación de 
significancia entre los puntos investigados; este acontecimiento se parece a lo dicho 
por Calle et al. (2020) quienes afirman que implementar estrategias de marketing 
digital ayuda con el posicionamiento de la marca, haciendo más conocida la 
empresa en el mercado; también se asemeja a lo mencionado por Hernández et al. 
( 2018) el 98% de organizaciones tienen problemas para posicionar sus marcas, 
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debido a que antes no realizan un proceso de construcción, ocasionando problemas 
por sus limitaciones en el desarrollo de planes estratégicos que les permitan 
competir con otras empresas dentro de su rubro de mercado (Hernández et al., 
2018); los resultados también son similares a los mencionados por Dumitriu et al. 
(2019) en su artículo, asumió como objetivo analizar la gestión, el crecimiento y el 
posicionamiento de la marca mediante herramientas y técnicas de marketing digital. 
Los resultados indicaron que el 52.8% de organizaciones no hacen uso de 
herramientas digitales para dar a conocer sus productos, debido a que la forma de 
hacer las cosas de una manera, para captar más clientes no ha sido eficiente y 
duradera. 
En relación al objetivo específico número dos denominado identificar la relación 
entre las redes sociales y el posicionamiento de marca en la empresa Rozel 
Multiventas EIRL, Jaén – 2021, se encontró que el coeficiente de correlación es 
0,171; es decir que entre la variable y la dimensión analizada sí existe relación 
significativa; este hallazgo se asemeja a lo mencionado por Raheem (2016) quien 
afirma que los medios digitales tienen un papel clave en la creación de derechos 
de marca, lo que ha permitido generar un mayor posicionamiento con el éxito de su 
imagen de marca; también se relaciona con lo expuesto por Chávez y García (2020) 
En  Perú, concurren compañías que han empleado medios digitales para 
promocionar sus productos y/o servicios dentro de este sector, en donde el uso de 
redes sociales para generar un mayor impacto entre los potenciales clientes, siendo 
este canal que permite tener un mayor alcance con sus clientes, asimismo, ha 
permitido hacerse un lugar dentro del mercado, así como la generación de 
posicionamiento de la marca en la mente de los consumidores, ya que ello, también 
se refleja a nivel de reputación, identidad de marca, así como la fidelización 
(Chávez y García, 2020); los resultados hallados también se asemejan a los 
mencionado Išoraite (2016) en su artículo, tuvo como propósito analizar los 
instrumentos de marketing digital a fin desarrollar un posicionamiento y 
conocimiento de la marca. Los resultados indicaron que el 68% de la población 
emplea la red social Facebook, el 46% lo realiza de manera diaria, mientras que 
Google+ es empleado por el 27% de la población, otras de las redes más 
empleadas son Twitter, Tumblr o Pinterest, ante ello el conocimiento de las marcas 
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podría aumentar a través de herramientas de marketing en Internet, que notifican, 
recuerdan y convencen a los clientes sobre sus marcas, productos o servicios. Se 
concluye finalmente que para aumentar el posicionamiento es necesario: aumentar 
la interacción de marca, construir asociaciones positivas, acrecentar la lealtad de la 
marca vinculándola con el target. 
Finalmente, el objetivo específico número tres fue conocer la relación entre la 
conversión de clientes y el posicionamiento de marca en la empresa Rozel 
Multiventas EIRL, Jaén – 2021; se halló que el coeficiente de correlación entre ellas 
fue de 0,327, lo que afirma que entre los puntos citados existe relación significativa, 
esto se asemeja a lo mencionado por Wilcock (2018) La conversión de clientes 
tiene como objetivo que los clientes potenciales se conviertan en clientes de pago; 
ello se puede aumentar mediante la optimización del diseño, la prueba social, la 
visualización clara de la información, titulares, credibilidad, la eliminación de 
distracciones, entre otras cosas; pero también, es el porcentaje de visitantes del 
sitio web o la página de destino; también se asemeja a lo compartido por  Wilcock 
(2018) La tecnología interactiva permite al cliente recibir información personal de 
los productos y servicios, también ayuda con el posicionamiento del producto en la 
mente del cliente. Para la evaluación del marketing digital según Wilcock (2018) 
incluye la difusión de contenidos, las redes sociales y la conversión de clientes 
como componentes del marketing de contenidos virtuales; el resultado se parece 
también a los afirmado por  Yasmin et al. (2015) menciona esta variable brinda 
información en cualquier momento y lugar; además reúne una amplia gama de 
tácticas de marketing de servicios, bienes y marcas; donde Internet es el medio de 
comunicación central, además de la televisión, la radio y móviles esta información 







6.1. Al analizar la relación entre las variables propuestas se halló que existe un 
coeficiente de relación de 0,305 por lo que se afirma que las variables sí se 
encuentran relacionadas y que las mejoras aplicadas en marketing digital 
ayudarán a mejorar el posicionamiento de la empresa. 
6.2. En relación a la correlación de la variable posicionamiento y la dimensión 
6.3.  de marketing difusión de contenidos se obtuvo un coeficiente de 0,213; 
afirmándose que el posicionamiento de marca se ha visto influenciado por la 
difusión de contenido realizados por la empresa. 
6.4. En relación a la correlación de la dimensión redes sociales y la variable 
posicionamiento de marca se halló que el índice fue de 0,171, es decir que 
las redes sociales considerada por los clientes en su mayoría como 
regulares sí está influenciado en el posicionamiento de marca. 
6.5. En lo referente a la correlación de la dimensión conversión de clientes y la 
variable posicionamiento de marca cuyo indicador fue 0,327; demostrándose 







7.1. A la gerencia de la empresa se le recomienda diseñar estrategias para 
mejorar el nivel marketing digital y con ello mantener y mejorar el nivel 
de posicionamiento de marca que se viene dando. 
7.2. A la gerencia de la empresa se le recomienda elaborar e implementar 
estrategias de difusión de contenidos ya que el nivel hallado en esta 
dimensión es regular. 
7.3. A la gerencia de la empresa se le recomienda mantener y mejorar las 
estrategias en las redes sociales a fin de tener la marca posicionada 
en la mente del consumidor. 
7.4. A la gerencia de la empresa se le recomienda elaborar talleres de 
atención al cliente a fin de tener una mejor conversión de clientes y 
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Anexo 2. Matriz de consistencia 
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Anexo 3. Instrumentos 
Cuestionario de Marketing Digital 
Con el propósito de conocer el marketing digital en la empresa Rozel Multiventas 
EIRL, para la cual se le pide responda con total sinceridad. Tomando en cuenta: 
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre 
1 2 3 4 5 
 































Primaria  1 
Secundaria 2 







Menos de 20 años  1 
 20 – 30 años  2 
2 31 – 40 años 3 
 41 – 50 años  4 





 Soltero 2 
3 Divorciado 3 




4 Bagua 2 




Difusión de contenidos 1 2 3 4 5 
1 ¿La empresa Rozel Multiventas EIRL, emite constantemente 
publicidad que sea atractiva? 
          
2 ¿Le parece interesante la publicidad emitida por la empresa Rozel 
Multiventas EIRL? 
          
3 
¿Con qué frecuencia la publicidad digital realizada por la empresa 
Rozel Multiventas EIRL influye en usted generándole la necesidad de 
acudir al mismo? 
          
4 
¿Considera usted que la publicidad emitida es de su entera 
preferencia?           
5 
¿El contenido de la publicidad suele ser interesante para usted? 
          
6 
¿El contenido de la publicidad da a conocer el servicio de la empresa 
Rozel Multiventas EIRL de forma breve?           
Redes sociales 
1 2 3 4 5 
7 ¿Usualmente encuentra publicidad en Facebook relacionado a la 
empresa Rozel Multiventas EIRL? 
          
8 ¿Encuentra habitualmente publicidad en Instagram sobre la empresa 
Rozel Multiventas EIRL? 
          
9 ¿Usa frecuentemente su correo electrónico para revisar publicidad?           
10   ¿Recibe algún tipo de información sobre la empresa Rozel 
Multiventas EIRL a su correo electrónico? 
          
11 ¿Revisa con frecuencia Google para buscar información sobre la 
empresa Rozel Multiventas EIRL? 
          
 
 
12 ¿Encuentra con facilidad todo lo relacionado a la empresa Rozel 
Multiventas EIRL en Google? 
          
Conversión de clientes 
1 2 3 4 5 
13 ¿Habitualmente deja sus datos de contacto en las páginas o redes 
sociales de la empresa Rozel Multiventas EIRL? 
          
14 ¿La empresa Rozel Multiventas EIRL actualiza sus datos 
constantemente para mantener la comunicación con su persona? 
          
15 ¿La empresa Rozel Multiventas EIRL emite con frecuencia correos 
publicitarios? 
          
16 ¿Son de su interés los correos publicitarios?           
17 ¿Usualmente le responden a sus interrogantes por medio de las 
diferentes redes tecnológicas? 
          
18 ¿Si tiene alguna duda le es fácil poder comunicarse con la empresa 
Rozel Multiventas EIRL? 





Cuestionario de Posicionamiento de marca 
Con el propósito de conocer el posicionamiento de marca en la empresa Rozel 
Multiventas EIRL, por ello se pide responder con sinceridad. Tomando en cuenta: 
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre 
1 2 3 4 5 
  
POSICIONAMIENTO DE MARCA 
Características de la marca 1 2 3 4 5 
1 ¿La información de la empresa Rozel Multiventas EIRL suele ser de 
calidad? 
          
2 ¿Considera que en la empresa Rozel Multiventas EIRL trata de 
mejorar la educación? 
          
3 ¿Recibe con frecuencia algún tipo de experiencia sobre la empresa 
Rozel Multiventas EIRL? 
          
4 
¿La empresa Rozel Multiventas EIRL se caracteriza por las diferentes 
experiencias positivas que emiten sus estudiantes?           
5 
¿La empresa Rozel Multiventas EIRL permite usar el tiempo 
cuidadosamente en el entretenimiento?           
6 
¿La empresa Rozel Multiventas EIRL le ofrece los servicios y 
productos adecuados a sus necesidades?           
Posicionamiento en función de la competencia 
1 2 3 4 5 
7 ¿Con qué frecuencia usted recibe algún descuento por los servicios 
que le da la empresa Rozel Multiventas EIRL? 
          
8 ¿Recibe algún tipo de obsequio con frecuencia en la empresa Rozel 
Multiventas EIRL? 
          
 
 
9 ¿Recuerda con facilidad el nombre de la empresa Rozel Multiventas 
EIRL? 
          
10 ¿Tiene una buena percepción de la empresa Rozel Multiventas EIRL?           
Creencias y valores 
1 2 3 4 5 
11 ¿Con qué habitualidad se considera cliente fiel de la empresa Rozel 
Multiventas EIRL? 
          
12 ¿Volvería usted a contar con los servicios de la empresa Rozel 
Multiventas EIRL 
          
13 ¿Considera que los servicios brindados por la empresa Rozel 
Multiventas EIRL son transparentes? 
          
14 ¿Los colaboradores de la empresa Rozel Multiventas EIRL muestran 
transparencia en sus funciones de acuerdo a su percepción? 
          
15 ¿La empresa Rozel Multiventas EIRL posee una buena reputación en 
el mercado? 
          
16 ¿Recomendaría usted a algún conocido los servicios que brinda la 
empresa Rozel Multiventas EIRL? 
          
17 ¿Con qué frecuencia recomienda la empresa Rozel Multiventas EIRL 
a otros? 
















































































Anexo 7 Juicio de expertos 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
